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RESUMEN
Numerosos trabajos analizan el orden de
entrada como determinante del resultado de
una innovación y, en general, destacan el efec-
to positivo de entrar pronto en el mercado. Sin
embargo, muchos argumentos para justificar
este efecto aluden a otros factores de éxito
como la calidad o la novedad del producto y
también se aprecia en la literatura cierta con-
fusión entre orden de entrada y velocidad de
desarrollo que lleva a asumir que ser pionero
en el lanzamiento de un nuevo producto es
sinónimo de haber tenido un proceso de desa-
rrollo rápido. La presente investigación des-
grana los efectos de estas variables y examina
las interacciones entre orden de entrada, por
un lado, y novedad, calidad y velocidad, por
otro. Los resultados empíricos del estudio
apuntan que la entrada temprana influye posi-
tivamente en el éxito de un nuevo producto,
pero este efecto queda condicionado por su
grado de novedad y su calidad. Se aprecia asi-
mismo que un desarrollo más rápido que la
competencia es particularmente beneficioso
para las empresas que entran en posiciones
intermedias en el mercado.
Palabras clave: Orden de entrada, interac-
ciones, resultados del nuevo producto
ABSTRACT
There exists considerable evidence for the
positive effect of order of market entry on inno-
vation performance. Interestingly, in explain-
ing the positive effect of order of market entry,
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researchers often bring up the degree of new-
ness and quality of the new entry rather than
the fact that the new product was first to mar-
ket. Furthermore, there is some misunderstand-
ing in the literature concerning order of market
entry and innovation speed which leads to an
erroneous common belief that being a market
pioneer is synonymous with having a fast
development process. Against this backdrop,
the current study examines the direct and inter-
action effects between order of market entry,
newness, product quality and innovation speed.
Empirical findings indicate that entering the
market early positively influence the success of
a new product, although this effect is contin-
gent on the degree of product newness and
product quality. It is also observed that having
a faster new product development is more
advantageous for fast followers than for first-
to-market or late entrants.
Keywords: Order of market entry, interac-
tions, new product performance.
1. INTRODUCCIÓN
Un número apreciable de trabajos empíricos
analizan la influencia del orden de entrada de
un producto en el mercado como factor deter-
minante del resultado de ese producto. De
todos ellos, sólo una parte menor resaltan las
ventajas asociadas a la estrategia de seguidor
(LILIEN y YOON, 1990; GOLDER y TELLIS, 1993;
SCHNAARS, 1994; SHANKAR et al., 1998; BOUL-
DING y CHRISTEN, 2003). La gran mayoría, con
diversidad de muestras y metodologías, aporta
evidencia empírica de la superioridad de la
estrategia de pionero en el mercado (ROBINSON
y FORNELL, 1985; URBAN et al., 1986; ROBIN-
SON, 1988; CARPENTER y NAKAMOTO, 1989;
ALPERT et al., 1992; KALYANARAM y URBAN,
1992; KARDES et al., 1993; BROWN y LATTIN,
1994; HUFF y ROBINSON, 1994; MURTHI et al.,
1996; LEE et al., 2000; ALPERT et al., 2001;
RODRÍGUEZ-PINTO et al., 2008 y 2011). Particu-
larmente, tal evidencia es clara en lo que atañe
a las ventas, la cuota de mercado o la posición
competitiva (no lo es tanto, sin embargo, en lo
referente a la rentabilidad).
Sin embargo, el éxito de un nuevo producto
no depende sólo de cuándo –en qué momen-
to–ha sido lanzado al mercado, sino también
del grado en que dicho producto se diferencia
de los que ofrece la competencia, amén de
otros factores determinantes (HENARD y SZY-
MANSKI, 2001; EVANSCHITZKY et al., 2012;
SHENG et al., 2012). Así, muchas de las razones
planteadas para justificar el efecto positivo que
sobre el resultado puede tener entrar pronto en
el mercado enmascaran o aluden a otras varia-
bles, como la novedad del producto y su nivel
de calidad, que tienen tanta importancia o más
que el orden de entrada como causas del éxito
de una innovación. Es más, cuando se analiza la
rapidez como factor estratégico determinante
del éxito de un nuevo producto, en la literatura
se aprecia cierta confusión entre orden de
entrada y velocidad de desarrollo del producto:
no es lo mismo llegar temprano al mercado que
ser rápido en el desarrollo (STALK y HOUT,
1990). Una empresa puede haber sido la prime-
ra en entrar en el mercado con una determina-
da innovación y, sin embargo, haber estado tra-
bajando en ella durante mucho más tiempo que
las empresas que entran a continuación; y vice-
versa, no debe extrañar que el desarrollo de un
producto que se lanza al mercado de manera
tardía haya sido más rápido que el de los pro-
ductos antecesores de la competencia.
Así pues, siguiendo el planteamiento de
SHENG et al. (2012), quienes distinguen entre
determinantes estratégicos relacionados con el
tiempo y los relacionados con la diferenciación,
en el presente trabajo nos proponemos exami-
nar la repercusión sobre el resultado de un nue-
vo producto de cuatro variables estratégicas que
la literatura de desarrollo y lanzamiento de
innovaciones ha señalado como importantes.
Como determinantes relacionados con el tiem-
po, en nuestra investigación consideramos el
orden de entrada en el mercado y la velocidad
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2. PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS
2.1. La relación entre el orden de entrada y
los resultados del nuevo producto
De acuerdo con KERIN et al. (1992), dos
corrientes o perspectivas abordan el análisis de
las ventajas derivadas del orden de entrada en
el mercado: la perspectiva económico-analíti-
ca, amparada en la Economía de la Organi-
zación Industrial, y la perspectiva comporta-
mental, basada en aspectos relacionados con el
comportamiento del consumidor. Ambas co-
rrientes defienden que las empresas pioneras
de desarrollo del nuevo producto, y como varia-
bles de diferenciación examinamos el grado de
novedad del producto y su nivel de calidad.
Como acabamos de señalar, todos estos fac-
tores ya han sido destacados en la literatura
como posibles antecedentes del resultado de
los nuevos productos. Sin embargo, las eviden-
cias empíricas sobre el efecto de algunas de
estas variables, particularmente el orden, no
son del todo concluyentes (HENARD y SZY-
MANSKI, 2001; CHEN et al., 2012; EVANS-
CHITZKY et al., 2012), por lo que sigue siendo
una cuestión relevante tanto en el ámbito aca-
démico como en el empresarial analizar el
impacto del orden de entrada sobre el resultado
de un nuevo producto, pero teniendo en cuenta
otras variables (en nuestro caso novedad, cali-
dad y velocidad) que también pueden afectar a
los resultados y con las que el orden puede inte-
ractuar. Estimamos, por tanto, que ésta es una
primera contribución de nuestro estudio.
Pero nuestro interés no es tanto demostrar que
el orden y las demás variables consideradas tie-
nen una contribución positiva en el éxito de una
innovación como analizar las posibles sinergias
o trade-offs existentes entre orden de entrada,
por un lado, y novedad, calidad y velocidad, por
el otro. De acuerdo con SHENG et al. (2012) y
LIN et al. (2012), la consideración de efectos
contingentes debe contribuir a explicar mejor el
impacto que en los resultados tienen las diversas
variables del desarrollo y lanzamiento de nuevos
productos y a arrojar luz sobre algunas cuestio-
nes que aún son objeto de debate y controversia.
En la Figura 1 se representa gráficamente el
modelo conceptual propuesto.
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FIGURA 1
Modelo propuesto
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disfrutan de unas ventajas que les otorgan una
preeminencia en ventas, cuota de mercado o
posición competitiva.
Según la Economía de la Organización
Industrial las barreras a la entrada de nuevos
competidores son la principal fuente de supe-
rioridad competitiva de los pioneros (LIEBER-
MAN y MONTGOMERY, 1988; KERIN et al., 1992).
Entre estas barreras merecen destacarse las
derivadas de las economías de escala, del efec-
to de la experiencia, del liderazgo tecnológico,
de los costes de cambio del comprador, de la
elección del posicionamiento estratégico más
atractivo o del acceso preferente de los prime-
ros entrantes a recursos escasos como localiza-
ciones y canales de distribución privilegiados,
recursos naturales y materias primas o recursos
humanos especializados. Si, por ejemplo, en
virtud de su entrada temprana, los pioneros
consiguen dominar los canales de distribución
más eficientes y son capaces de bloquear por
completo el acceso a éstos de cualquier posible
competidor, los siguientes en entrar no podrán
alcanzar cuotas de mercado muy elevadas debi-
do a su menor cobertura (distribución más limi-
tada) o a la peor calidad de sus canales.
Desde el segundo de los enfoques apuntados
–la perspectiva comportamental–, las ventajas
del pionero se relacionan con aspectos cogniti-
vos, afectivos y comportamentales de los clien-
tes. La información sobre la primera marca en
una nueva categoría de producto es probable
que sea percibida por el mercado como nove-
dosa e interesante, por lo que reclamará la aten-
ción del consumidor y resultará de más fácil
memorización (KARDES y KALYANARAM, 1992).
Además, el mero hecho de que esta marca lle-
ve más tiempo disponible en el mercado hace
que se incrementa la posibilidad de conocer su
existencia.
En el ámbito de la respuesta afectiva, pode-
mos señalar que, al estar basados en un mayor
volumen de información y en un conocimiento
más completo, los juicios establecidos sobre las
marcas pioneras suelen ser más favorables, lo
que en última instancia justifica la mayor pro-
babilidad de elección de estas marcas (KARDES
y KALYANARAM, 1992). Pero eso no es todo,
porque las marcas pioneras se benefician ade-
más de una actitud global habitualmente propi-
cia. Ante la dificultad que supone enfrentarse a
elecciones en las que algunos de los atributos
de los productos son difíciles de evaluar, no es
extraño que los consumidores traten de simpli-
ficar su proceso de decisión atribuyendo a una
determinada marca una superioridad general en
el conjunto de sus atributos simplemente por-
que valoran positivamente su condición de pio-
nera (ALPERT y KAMINS, 1995). Abundando en
los efectos sobre la respuesta afectiva, CARPEN-
TER y NAKAMOTO (1989) señalan como otra
fuente de ventajas para las pioneras el papel
que desempeñan éstas en la formación y apren-
dizaje de las preferencias –inicialmente ambi-
guas– de los individuos. Cuando la marca pio-
nera abre una nueva categoría, los consumido-
res potenciales aún no son capaces de
identificar los atributos importantes de ese pro-
ducto ni de precisar sus niveles ideales. En este
contexto, las marcas que se establecen antes
tienen la oportunidad de influir en la identifi-
cación y modo de valoración de los atributos
relevantes, de manera que las preferencias de
los individuos se orienten hacia la configura-
ción de características que presentan las pione-
ras. Así, las marcas pioneras se convierten en
referentes prototípicos en la evaluación de las
marcas que sucesivamente se van incorporando
a los correspondientes mercados, con la consi-
guiente desventaja para estas últimas.
Finalmente, sobre los aspectos comporta-
mentales, fue SCHMALENSEE (1982) uno de los
primeros autores en apuntar que, puesto que los
consumidores tienen más oportunidades de
probar las marcas pioneras, si quedaran satisfe-
chos con ellas, sería más difícil para las marcas
seguidoras persuadirles de que, en posteriores
ocasiones de compra, adquieran un producto
cuyo resultado es incierto. La incertidumbre
sobre la calidad de las marcas seguidoras y la
inercia de los consumidores en el desarrollo de
sus hábitos de conducta son para las marcas
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pioneras fuentes potenciales de retención de
clientes.
Todas estas ventajas que para los primeros
entrantes en el mercado se observan en los
dominios cognitivo, afectivo y de comporta-
miento del consumidor, junto con los argumen-
tos relativos a la creación de barreras a la entra-
da de nuevos competidores, explican que la
mayor cuota de mercado de las empresas y
marcas pioneras sea considerada una generali-
dad empírica, es decir, un resultado práctica-
mente asumido por la literatura (KALYANARAM
el al., 1995; SZYMANSKI et al., 1995; VANDER-
WERF y MAHON, 1997; HENARD y SZYMANSKI,
2001) y que se sigue observando en estudios
publicados recientemente como los de Gómez
y MAICAS (2010), GARCÍA-VILLAVERDE et al.
(2012) o JAKOPIN y KLEIN (2012). Así pues,
proponemos que:
H1: El lanzamiento temprano de un nuevo pro-
ducto influye positivamente en sus resulta-
dos.
2.2. Interacciones del orden de entrada con
la novedad, la calidad del producto y la
velocidad de innovación
No obstante lo anterior, algunos autores
siguen cuestionando el impacto del orden de
entrada en el éxito de una innovación y desta-
can que son otras variables estratégicas y del
proceso de desarrollo las que tienen una mayor
capacidad explicativa (EVANSCHITZKY et al.,
2012). Sin negar esta idea, lo que nosotros
planteamos es que los efectos de estas variables
sobre el resultado del producto no son comple-
tamente independientes entre sí y, en conse-
cuencia, no serán meramente aditivos. Defen-
demos, por el contrario, que en el lanzamiento
de un producto coexisten múltiples decisiones
con capacidad para interferir positiva o negati-
vamente con el orden de entrada al mercado.
Concretamente, como hemos señalado en la
introducción, en este trabajo estudiamos las
interacciones con el orden de entrada de la cali-
dad y la novedad del producto –variables que
permiten a la empresa lograr ventajas por la vía
de la diferenciación– y de la velocidad del
desarrollo –variable que, como el orden, está
relacionada con una dimensión temporal de la
estrategia. Las hipótesis que a continuación
proponemos conjeturan un sentido para tal
interacción.
Una buena parte de las razones cognitivas y
afectivas esgrimidas para proponer la existen-
cia de una relación positiva entre el orden y el
resultado están trufadas de argumentos alusivos
al grado de novedad del producto. Hemos seña-
lado que la mayor atención y memorización de
la información procedente de las marcas pione-
ras se produce por el grado de novedad que
estas marcas suponen (KARDES y KALYANARAM,
1992). En sentido contrario, el menor éxito de
las marcas seguidoras puede venir derivado de
que la información que aportan al mercado, por
ser menos novedosa, es percibida como redun-
dante, lo que con frecuencia lleva a truncar el
proceso de búsqueda de información adicional.
Por otra parte, nos hemos referido también al
argumento de CARPENTER y NAKAMOTO (1989)
que señalan como fuente de ventajas para las
pioneras el papel que desempeñan éstas en la
formación y aprendizaje de las preferencias
–inicialmente ambiguas– de los individuos.
Cuando la marca pionera abre una nueva cate-
goría de producto, los consumidores potencia-
les aún no son capaces de identificar los atri-
butos importantes de ese producto ni de preci-
sar sus niveles ideales. En este contexto, las
marcas que se establecen antes tienen la opor-
tunidad de influir en la identificación y modo
de valoración de los atributos relevantes, de
manera que las preferencias de los individuos
se orienten hacia la configuración de atributos
que presentan las pioneras. La posibilidad de
que la marca pionera se convierta en un refe-
rente prototípico se ve acentuada por la nove-
dad del producto, es decir, por la creación de
una nueva categoría o de una nueva generación
de productos que es sustancialmente diferente
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de las generaciones previas que desempeñaban
funciones similares (WANG et al., 2010). En
consecuencia, planteamos que:
H2: Orden de entrada y novedad interactúan
positivamente, de tal manera que las ven-
tajas derivadas de la entrada temprana en
el mercado aumentan cuando el producto
lanzado es altamente novedoso.
Los trabajos de ROBINSON (1988) y ROBIN-
SON y FORNELL (1985) indican que las empre-
sas pioneras tienden a ofrecer productos de
calidad superior. La calidad es utilizada por
estas empresas para reducir la resistencia al
cambio del consumidor de una categoría anti-
gua a una nueva (GUILTINAN, 1999). Además,
actúa como una barrera a la entrada de nuevos
competidores (LIEBERMAN y MONTGOMERY,
1988; KERIN et al., 1992). Los consumidores
tienen más oportunidades de probar las marcas
pioneras, de tal modo que, sí quedan satisfe-
chos y se convencen de que ese producto es de
calidad y desempeña su función correctamen-
te, resultará más difícil para las marcas segui-
doras persuadir a los consumidores de que, en
posteriores ocasiones de compra, adquieran un
producto cuyo resultado es incierto. La certi-
dumbre sobre la calidad de un producto pre-
viamente utilizado conduce a que un consumi-
dor racional se mantenga fiel a una marca que
ya ha probado –que muy posiblemente sea
alguna de las primeras del mercado– y con la
que se siente satisfecho, antes que arriesgarse
a comprar otras marcas (SCHMALENSEE, 1982).
Esto conduce a esperar que el impacto en los
resultados de la calidad sea mayor para los pio-
neros que para los seguidores (BOWMAN y
GATIGNON, 1996). Por lo tanto, proponemos
que:
H3: Orden de entrada y calidad interactúan
positivamente, de tal manera que las ven-
tajas derivadas de la entrada temprana en
el mercado aumentan cuando el producto
lanzado es de alta calidad.
La literatura indica que, a causa del tiempo
que transcurre en el que una empresa pionera
es la única presente en el mercado ofreciendo
un determinado producto, tal empresa tiene
mayores oportunidades para definir el mercado
y especificar las reglas del juego y, por tanto,
adquirir una ventaja competitiva y sostenerla
(CARPENTER y NAKAMOTO, 1989; LIEBERMAN y
MONTGOMERY, 1988; VARADARAJAN et al.,
2008). Así, cuanto más difícil de imitar sea el
producto pionero, más tiempo podrá disfrutar
la empresa que lo ha lanzado de una situación
de monopolio que ayudará a consolidar su ven-
taja inicial y, por el contrario, cuanto menos
tiempo pase entre la entrada de la empresa pio-
nera y la de las siguientes en ocupar el merca-
do, mayores serán las oportunidades de éxito
de las seguidoras (KERIN et al., 1992; HUFF y
ROBINSON, 1994). Por lo tanto, no parece que
para la empresa pionera la velocidad de desa-
rrollo sea una prioridad, ya que las ventajas de
la velocidad de innovación son menos eviden-
tes cuando se está desarrollando un proyecto
pionero para el que la incertidumbre tecnológi-
ca y comercial suele ser elevada (CHEN et al.,
2012). En cambio, acelerar el desarrollo del
producto para recortar el tiempo de llegada al
mercado por parte de las empresas seguidoras
limita las oportunidades de las empresas pione-
ras de fijar el estándar del producto, de generar
una reputación como líderes del mercado y de
incrementar los costes de cambio (BROWN y
LATTIN, 1994). Pero este argumento deja de ser
válido para los entrantes tardíos en el mercado.
La velocidad de llegada parece irrelevante para
estas empresas, ya que sus probabilidades de
formar parte del conjunto considerado por el
consumidor, dado que éste tiene a su disposi-
ción todas las marcas competidoras que ya
están presentes en el mercado, dependen más
de sus posibilidades de diferenciación y de la
capacidad para encontrar un segmento de mer-
cado atractivo al que servir que del hecho de
entrar un poco antes o un después (SHANKAR et
al., 1998). Los entrantes tardíos quizás no se
enfrenten a una elevada incertidumbre tecnoló-
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gica, pero sí a una incertidumbre de mercado
relacionada con una fuerte competencia y a una
demanda que empieza a interesarse por otras
categorías de productos, y tal incertidumbre
hace que las virtudes de una alta velocidad de
desarrollo sean más discutibles (SHENG et al.,
2012). En consecuencia, consideramos que:
H4: Orden de entrada y velocidad interactúan
de forma curvilínea, de tal manera que
los productos que entran en posiciones
intermedias (después del pionero y antes
que los seguidores tardíos) se ven más
beneficiados por la velocidad de innova-
ción.
3. METODOLOGÍA
3.1. Universo de población y recogida de
información
El universo de población seleccionado para
el contraste de las hipótesis está formado por
1.650 empresas españolas con 50 o más emple-
ados pertenecientes a las industrias con mayo-
res tasas de innovación (véase un detalle de
sectores y subsectores en la Tabla 1). La elec-
ción se ha hecho tomando como referencia los
valores medios para cada sector del “porcenta-
je de empresas innovadoras sobre el total”, del
“gasto en innovación” y de la “importancia
relativa de las innovaciones de producto sobre
las de proceso”, valores cuya información se ha
extraído de la Encuesta de Innovación Tecnoló-
gica realizada por el INE (Instituto Nacional de
Estadística). Los sectores elegidos son también
los más innovadores según el ranking del COR-
DIS (Servicio de Información Comunitario
sobre Investigación y Desarrollo) elaborado a
partir del Índice de Innovación Sectorial calcu-
lado por este organismo y que desde 2004 se
publica como parte del informe “European
TrendChart on Innovation”. La utilización en el
estudio de un amplio y variado número de sec-
tores tiene la ventaja de hacer posible la genera-
lización de los resultados más allá de la idiosin-
crasia que se pudiera atribuir a alguno de ellos.
La forma empleada para la recogida de infor-
mación ha sido la encuesta postal. El cuestio-
nario utilizado fue testado mediante la realiza-
ción de siete entrevistas en profundidad en
otras tantas empresas. Con la información
obtenida en tales entrevistas se refinó el cues-
tionario hasta darle una forma definitiva. Tal
versión, junto con una carta en la que se infor-
maba de las características del estudio y se
requería de la colaboración de la empresa, se
envió al responsable del proceso de desarrollo
de nuevos productos de las 1.650 empresas
integrantes del universo de población. 60 de los
cuestionarios enviados fueron devueltos por el
servicio de correos. Tras un segundo envío y un
seguimiento telefónico, el número final de
cuestionarios recibidos totalmente cumplimen-
tados y suficientemente fiables para ser inclui-
dos en el estudio ha sido de 247, lo que supone
una tasa de respuesta efectiva de un 15,5%.
Realizados los correspondientes tests de dife-
rencias de proporciones para aquellos sectores
en los que se aprecia una cierta discrepancia
entre población y muestra –industria alimenta-
ria, fabricantes de maquinaria y fabricantes de
maquinaria eléctrica y electrónica– (Tabla 1) se
constata que no existen diferencias significati-
vas (p<0,05).
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Las empresas de la muestra, en un 33,9%
fabricantes de productos de consumo y en un
66,1% de productos industriales, tienen una
media de 200 empleados y 33 millones de euros
de ingresos anuales. Su perfil innovador es cla-
ro: el 100% realizan innovaciones de producto y
el 95,7% de proceso, el gasto medio en I+D
sobre el volumen de ventas es de un 3,1%, el
porcentaje de productos introducidos en el mer-
cado sobre proyectos iniciados de 60,8% y el
número medio de proyectos en marcha de 11,5.
Siguiendo las recomendaciones de ARMS-
TRONG y OVERTON (1977), para testar la posible
existencia de sesgos de no respuesta dividimos
la muestra en dos grupos: uno integrado por el
25% de empresas que contestaron las primeras
y el segundo por el 25% que respondieron las
últimas. Los análisis de la varianza (ANOVA)
realizados revelan que no existen diferencias
significativas al 95% entre ambos grupos en las
variables incluidas en el trabajo, con la excep-
ción del resultado del nuevo producto. Esta
diferencia es claramente justificable, ya que en
el segundo envío del cuestionario (para evitar la
propensión detectada tras la recepción de las
primeras encuestas) se señalaba expresamente
a las empresas que no precisábamos informa-
ción sobre un nuevo producto exitoso; era sufi-
ciente con que hubiera llegado al mercado.
Como consecuencia de ello, el grupo de empre-
sas que han respondido en último lugar presen-
tan niveles más bajos de resultados (4,75 fren-
te a 5,48, en una escala de 1 a 7).
De la misma forma, dado que el estudio inclu-
ye empresas procedentes de múltiples sectores,
se realizaron los correspondientes ANOVA y
test de comparación múltiple de Tukey para
constatar que tampoco existen diferencias signi-
ficativas al 95% entre las industrias para las
variables incluidas en el estudio. Tomando con-
juntamente sendos resultados, asumimos que los
sesgos derivados de la no respuesta y de la inclu-
sión de múltiples industrias no son problemas
particularmente relevantes en esta investigación.
3.2. Medición de las variables
Las variables del modelo han sido medidas a
nivel proyecto. Concretamente, a los encuesta-
dos se les pedía que basaran sus respuestas en
un proyecto de desarrollo de un nuevo produc-
to representativo de la actividad de la empresa
que hubiera sido completado en los últimos tres
años para asegurar que la empresa tenía sufi-
cientes datos sobre los resultados.
Respecto a los indicadores de medición de
las variables (Tabla 2), cabe señalar que para el
TABLA 1
Universo de población y muestra
Códigos SIC y sector de actividad % empresas % empresas
de la muestra de la población
n=247 N=1590
20. Industria alimentaria* 14,1 18,9
28. Fabricantes de productos químicos 22,4 22,6
30. Fabricantes de productos de goma y plástico 10,9 11,8
35. Fabricantes de maquinaria 19,2 15,6
36. Fabricantes de maquinaria eléctrica y electrónica 22,4 18,6
37. Fabricantes de equipos de transporte 10,9 12,4
(*) Selección de subsectores dentro de la industria alimentaria caracterizados por mayores tasas de innovación: 2024,
2026, 2032, 2033, 2034, 2035, 2037, 2038, 2047, 2048, 2051, 2052, 2065, 2066, 2067, 2082, 2085, 2086, 2087, 2091,
2098 y 2099.
orden de entrada se han tomado como referen-
cia cuatro categorías: “pionero”, “uno de los
pioneros”, “seguidor temprano” y “seguidor
tardío” (MILLER et al., 1989; ROBINSON et al.,
1992). Con esta forma de medición nos hacer-
nos eco del planteamiento de ROBINSON et al.
(1992) de que es justo asignar a un grupo de
empresas (y no a una sola) la categoría de pio-
neras ya que su esfuerzo conjunto ha servido
para dar forma a la innovación y lograr su con-
solidación. La muestra incluye 68 productos en
la categoría de pioneros, 71 en la de uno de los
pioneros, 77 en la de seguidores tempranos y
25 en la de seguidores tardíos. Como Robinson
et al. (1992) señalan, una limitación de la medi-
ción de la variable orden de entrada por parte
de los directivos de la propia empresa es la pro-
pensión a considerarse impropiamente como
pioneros (frente a las otras categorías). Para
tratar de determinar la validez de la medición
del orden de entrada, se envió un segundo cues-
tionario a todas aquellas empresas que se habí-
an autoclasificado en las categorías de “pione-
ro” o “uno de los pioneros” en el primer cues-
tionario. Se obtuvo un porcentaje de respuestas
del 30% (concretamente, 32). La tasa de acuer-
do (inter-rater agreement) entre las dos infor-
maciones obtenidas fue del 91%2.
La variable novedad del producto ha sido
medida pidiendo a los encuestados que evalua-
ran tanto la novedad con relación a los produc-
tos ya desarrollados en la empresa, como a los
productos de los competidores. La calidad del
producto se ha estimado a partir de dos indica-
dores, uno de ellos refleja el nivel de calidad
alcanzado respecto a los objetivos fijados para
ese proyecto y otro el nivel de calidad respecto
a productos similares de la competencia (TATI-
KONDA y MONTOYA-WEISS, 2001). Por su parte,
la velocidad de innovación ha sido medida con
tres indicadores: desarrollo del proyecto según
el calendario establecido, realización del pro-
yecto más rápidamente de lo que se había pre-
visto y conclusión del proyecto en menos tiem-
po que el considerado normal en nuestra indus-
tria (COOPER y KLEINSCHMIDT, 1994; AKGÜN y
LYNN, 2002; KESSLER y BIERLY, 2002). En línea
con el trabajo de LYNN et al. (2000), nuestra
variable dependiente, el resultado del nuevo
producto, se mide a partir de cuatro indicado-
res: resultado global, beneficios, ventas y cuo-
ta de mercado.
En el estudio se han considerado también
tres variables de control para reducir el riesgo
de que las relaciones significativas encontradas
tuvieran su fundamento en explicaciones alter-
nativas. Las variables incluidas han sido el gra-
do de incertidumbre del proyecto, la experien-
cia del equipo de desarrollo y el apoyo brinda-
do al proyecto por parte de la alta dirección.
TATIKONDA y MONTOYA-WEISS (2001) indican
que en situación de incertidumbre la traslación
de las necesidades del consumidor a un pro-
ducto es más compleja y dificultosa, lo que se
puede traducir en una menor probabilidad de
éxito. En cambio, cabe esperar que tanto la
experiencia del equipo (CARBONELL y RODRÍ-
GUEZ, 2006) como el apoyo de la alta dirección
(CARBONELL y RODRÍGUEZ, 2009) sean varia-
bles relacionadas positivamente con los resulta-
dos del producto. El grado de incertidumbre se
ha medido mediante tres ítems a los que se hace
referencia en los trabajos de ZIRGER y MAIDI-
QUE (1990) y ALI (2000), la experiencia del
equipo con tres indicadores propuestos por
EMMANUELIDES (1993) y AKGÜN y LYNN
(2002), y, finalmente, el apoyo de la dirección
con una escala de cuatro ítems adaptada del tra-
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2 Concretamente el número de encuestas enviadas fue de 106, que se reparten en 58 (de las 68) originalmente autoclasificadas como
“pioneras” y 48 (de las 71) pertenecientes al grupo “una de las pioneras”. En este segundo cuestionario se incluía una descripción del nue-
vo producto elegido por la empresa para responder al primer cuestionario y, de nuevo, la pregunta sobre el orden de entrada en el merca-
do. El número de respuestas recibidas fue de 32, 19 correspondientes a “pioneras” y 13 a “una de las pioneras”. Si excluimos las 8 encues-
tas que fueron devueltas por Correos, la tasa de respuestas asciende a un 30% (32 sobre 98). El número de coincidencias en las respuestas
fue de 29 sobre las 32 (91%).
Respecto a la forma de medición, la literatu-
ra recomienda que la decisión sobre el tipo de
escala utilizada sea determinada a partir de
reflexiones teóricas sobre los ítems. En aplica-
ción de los criterios teóricos propuestos por
JARVIS et al. (2003) –dirección de la causalidad
entre constructos e indicadores, homogeneidad
o intercambiabilidad de contenido, covariación
y equivalencia de la red nomológica de relacio-
nes– consideramos como índices formativos
todas las variables, excepto el resultado del
nuevo producto, constructo integrado por indi-
cadores que juzgamos como manifestaciones
propias del éxito de un producto.
Sobre las variables de control, no parece sus-
citar grandes dudas calificarlas como construc-
tos formativos. Por ejemplo, respecto al apoyo
de la alta dirección, cabe señalar que la direc-
ción de la empresa puede respaldar el proyecto
moralmente, sin destinar recursos, o puede des-
tinar recursos y no tiempo, o emplear tiempo sin
llegar a generar entusiasmo. En suma, se pueden
62
R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C
Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Septiembre 2013, Vol. 17, n.º 2 (53-78)
bajo de COOPER y KLEINSCHMIDT (1995). Los
indicadores concretos utilizados y los estadísti-
cos descriptivos de los constructos se presentan
en la Tabla 2.
TABLA 2
Indicadores de medición de las variables
Variables Indicadores Media
(escalas de 1 a 7 puntos, salvo en el caso del orden de entrada) (desv. típ.)
Resultado Nivel de éxito global del producto. 5,58 (1,20)
del nuevo Logro de los objetivos de ventas. 5,12 (1,49)
producto Logro de los objetivos de cuota. 4,94 (1,43)
Logro de los objetivos de beneficios. 4,93 (1,39)
Orden (1) Seguidor tardío, (2) seguidor temprano, (3) uno de los pioneros y 2,76 (0,98)
de entrada (4) pionero
Novedad Grado de novedad respecto a los productos desarrollados en la empresa. 4,97 (1,42)
del producto Grado de novedad respecto a los productos de los competidores. 4,37 (1,65)
Calidad Calidad del producto respecto a los objetivos fijados. 5,71 (1,07)
del producto Calidad del producto respecto a los productos competidores 5,72 (1,01)
Velocidad de Lanzamiento del producto según el calendario establecido. 4,68 (1,48)
innovación Realización del proyecto más rápidamente de lo que podía había sido previsto. 4,09 (1,33)
Conclusión del proyecto en menos tiempo que el considerado normal 4,14 (1,43)
en la industria.
Grado de La tecnología en la industria cambiaba rápidamente. 3,22 (1,67)
incertidumbre La incertidumbre sobre el consumidor era alta. 3,55 (1,62)
La incertidumbre sobre la situación competitiva era alta. 3,70 (1,56)
Experiencia Experiencia del equipo con la tecnología empleada. 5,18 (1,37)
del equipo Experiencia del equipo en desarrollos similares. 5,37 (1,44)
Experiencia del equipo en lanzamientos similares. 5,17 (1,50)
Apoyo de la La alta dirección apoyó el proyecto. 6,35 (0,91)
alta dirección La alta dirección dedicó una importante cantidad de tiempo. 4,67 (1,67)
La alta dirección garantizó la obtención de recursos. 5,63 (1,27)
La alta dirección generó entusiasmo en el equipo. 5,26 (1,45)
ver los indicadores de medición de esta variable
como componentes heterogéneos, no necesaria-
mente correlacionados entre sí. Similares razo-
namientos cabe hacer con relación al grado de
incertidumbre, que puede tener su origen en
causas diversas, y a la experiencia del equipo,
que puede provenir de ámbitos diferentes.
La velocidad de innovación ha sido conside-
rada formativa al estar integrada por un ítem de
ajuste al calendario, otro de rapidez respecto a
las previsiones y otro de velocidad respecto a la
industria. Obsérvese que una empresa puede
cumplir estrictamente los plazos fijados para el
desarrollo, sin que esto suponga necesariamen-
te adelantarse a los objetivos marcados y mucho
menos ser veloz respecto a la industria. De la
misma forma, anticiparse a los objetivos esta-
blecidos no implica necesariamente ser más
rápido que la industria si la empresa ha sido
muy conservadora en la fijación de los plazos.
La variable novedad está integrada por las
dos dimensiones que habitualmente destaca la
literatura sobre nuevos productos (GRIFFIN y
PAGE, 1996): la novedad respecto a los produc-
tos de la empresa y la novedad frente al merca-
do. De nuevo es fácil entender que un tipo de
producto puede incorporarse por primera vez a
la cartera de una empresa, pero ser ampliamen-
te comercializado en ese mercado por otros
competidores. Por tanto, es lógico suponer que
los indicadores no son intercambiables, ni
necesariamente covarían entre sí.
Algo similar ocurre con la calidad. Integrada
por un ítem de medición respecto a los objetivos
fijados por la empresa y otro respecto a los pro-
ductos competidores, asumimos que una empre-
sa que no persiga una estrategia de diferencia-
ción mediante la calidad no ha de fijarse nece-
sariamente unos objetivos de calidad respecto a
la competencia, aunque tenga claramente esta-
blecidos unos objetivos de calidad internos. El
contenido de ambos indicadores no es común y,
por lo tanto, un cambio en un indicador no supo-
ne necesariamente un cambio en el otro.
La decisión tomada al respecto del tipo de
escalas, queda ratificada al analizar empírica-
mente sus características. Las propiedades psi-
cométricas de la escala reflectiva (resultado del
nuevo producto) han sido determinadas utili-
zando los procedimientos más ampliamente
aceptados (FORNELL y LARCKER, 1981; ANDER-
SON y GERBING, 1988; BAGOZZI y YI, 1988). El
valor de la fiabilidad compuesta es de 0,71
excede, por tanto, el valor mínimo fijado por
BAGOZZI y YI (1988) de 0,60, y el coeficiente
alfa de Cronbach es de 0,89. El valor de la
varianza extraída de 0,68 también es satisfacto-
rio (está por encima de 0,50). Las cargas estan-
darizadas de los ítems de la escala de resulta-
dos son mayores que 0,50 y significativas
(p<0,05), lo cual evidencia una buena validez
convergente (BAGOZZI et al., 1991).
Diamantopoulos y Winklhofer (2001) sugie-
ren que la validez de los índices formativos sea
establecida en términos de multicolinealidad de
los indicadores. Las correlaciones de Pearson,
los factores de inflación de la varianza (VIF) y
los números de condición (CN) indican que la
multicolinealidad no es problema3. Con objeto
de hacer operativo cada constructo de nuestro
estudio se utilizó la media aritmética de los
indicadores que componen las respectivas esca-
las de medida4. En la Tabla 3 se muestran los
valores de la media y la desviación típica de los
constructos, así como las correlaciones entre
ellos.
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3 Pruebas estadísticas más sofisticadas y de carácter confirmatorio, como el vanishing tetrad test (Bollen y Ting, 2000), no han podi-
do ser realizadas al no contar con un mínimo de cuatro indicadores por variable.
4 Obsérvese que, dada la utilización de la media de los indicadores para el contraste empírico –decisión sobre la que se funda-
menta la elección de la regresión como técnica de análisis–, la consideración de las escalas como reflectivas o formativas es irre-
levante a efectos estadísticos. Es decir, cualquier otra decisión al respecto del tipo de escalas –siempre que no hubiera supuesto la
supresión de ningún ítem–, no debería haber implicado ningún cambio en los resultados. Los potenciales problemas de sobre o
infraestimación de los parámetros derivados de un error de especificación del modelo de medida (DIAMANTOPOULOS et al., 2008)
sólo se producen cuando se utiliza un análisis de ecuaciones estructurales completo.
3.3. Sesgo de método común
La aparición de sesgos derivados de la utili-
zación de un método común en la recogida de
información puede ser un problema relevante
en las investigaciones en las que se emplea la
metodología del informante único. Una forma
de minimizar este posible sesgo es a través del
diseño de la investigación. Así, en el cuestiona-
rio utilizamos las siguientes recomendaciones
de PODSAKOFF et al. (2003): permitir el anoni-
mato de las respuestas, indicar a los encuesta-
dos que no hay respuestas que puedan califi-
carse de correctas o equivocadas, formular las
preguntas con sencillez y concisión y procurar
que el orden de medición de los constructos no
coincida con la secuencia del modelo, de tal
forma que el encuestado no pueda inferir qué
variables tratamos de relacionar.
Para tratar, a posteriori, de conocer el impac-
to de este sesgo, aplicamos, en primer lugar, el
enfoque exploratorio del test de un factor de
Harman (PODSAKOFF et al., 2003). En este test,
todos los indicadores se introducen en un aná-
lisis factorial de componentes principales.
Existe evidencia de sesgo cuando se encuentra
un único factor que explica la mayoría de la
covarianza entre las variables dependientes e
independientes. En nuestro caso este análisis
proporciona siete factores con un autovalor
mayor que 1, el primero de los cuales explica
tan solo el 23,9% de la varianza. En segundo
lugar, la matriz de correlaciones (Tabla 3) no
incluye ningún coeficiente excepcionalmente
alto entre cualquier par de variables del mode-
lo (el mayor es de 0,43), como tampoco lo es la
correlación promedio. En último lugar, aplica-
mos el procedimiento propuesto por LINDELL y
WHITNEY (2001), que pasa por identificar una
“variable marca” (una variable ajena al modelo
y a la que teóricamente no quepa atribuir nin-
guna relación con al menos uno de los cons-
tructos de interés) y tomar como proxy del ses-
go del método común el valor más pequeño de
las correlaciones positivas de tal variable mar-
ca con los diferentes constructos del modelo.
El procedimiento concluye con la revisión de la
magnitud y significación de las correlaciones
entre los constructos del modelo una vez des-
contado el efecto del método común previa-
mente estimado. En nuestro caso, hemos utili-
zado como variable marca el “grado de sub-
contratación (outsourcing) de las actividades
de desarrollo de nuevos productos”, variable
que MILLSON y WILEMON (2008) no encuentran
relacionada con la calidad del producto. La
correlación más pequeña con las variables del
modelo es 0,00 (con el resultado del nuevo pro-
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TABLA 3
Descriptivos y correlaciones de las variables
Med. Desv. 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Resultado NP 5,14 1,19
2. Orden entrada 2,76 0,98 0,19**
3. Novedad 4,67 1,25 0,29** 0,37**
4. Calidad 5,72 0,93 0,38** 0,19** 0,19**
5. Velocidad 4,29 1,18 0,43** 0,12 0,14* 0,35**
6. Incertidumbre 3,49 1,27 -0,04 0,05 0,15* 0,02 0,06
7. Experiencia 5,24 1,19 0,19** 0,05 -0,05 0,28** 0,23** -0,04
8. Apoyo dirección 5,48 1,04 0,29** 0,10 0,15* 0,28** 0,26** 0,12 0,30**
9. Subcontr. DNP1 2,99 2,03 0,00 0,04 0,09 0,04 0,01 0,01 -0,12 -0,03
Niveles de significación: * p <0,05; ** p<0,01 (test de dos colas).
1 Escala de 1 a 7, donde 1 corresponde a desarrollo interno y 7 a desarrollo externo o subcontratación.
ducto), por lo que ni siquiera procede hacer el
ajuste de las correlaciones sugerido por LIN-
DELL y WHITNEY (2001). En suma, aunque los
test realizados no sirven para descartar por
completo la posible existencia de esta clase de
sesgo, sí nos permiten afirmar que su repercu-
sión en los resultados de nuestro estudio será
en todo caso mínima.
4. RESULTADOS
4.1. Contraste de hipótesis
El contraste de las hipótesis se ha realizado
utilizando el análisis de regresión jerárquica
moderada. Esta técnica permite introducir
secuencialmente diferentes bloques de varia-
bles para evaluar la contribución de cada blo-
que a la explicación de la variable dependiente.
En nuestro caso, el primer grupo de variables
que se considera (modelo 1) son las de control,
es decir, el grado de incertidumbre, la expe-
riencia del equipo y el apoyo de la alta direc-
ción. En el siguiente grupo (modelo 2) se aña-
de el orden de entrada para contrastar nuestra
primera hipótesis (H1) sobre la relación entre el
orden de entrada y los resultados del nuevo
producto. El modelo 3 incorpora los efectos
principales de la novedad, la calidad y la velo-
cidad de desarrollo. Este modelo nos sirve para
verificar cómo su inclusión afecta a la signifi-
cación de la relación entre el orden de entrada
y los resultados. Los siguientes modelos nos
permiten contrastar las hipótesis 2, 3 y 4 sobre
los efectos de interacción entre estas variables
determinantes. Así, en el modelo 4 se introdu-
cen los términos de interacción simple del
orden de entrada con la novedad (H2) y con la
calidad del producto (H3), así como, a modo de
control, la interacción simple entre orden y
velocidad. Finalmente, en el modelo 5 se añade
el término de interacción del orden al cuadrado
con la velocidad necesario para contrastar H4.
Antes de la construcción de los diferentes
términos cuadráticos y de interacción, se cen-
traron las variables de partida para facilitar la
interpretación de los resultados de las regresio-
nes estimadas y de los efectos moderadores
observados (ECHAMBADI y HESS, 2007). Hace-
mos saber, igualmente, que los factores de
inflación de la varianza (VIF) están en todos
los casos muy por debajo de 10 (el más alto es
de 2,2), por lo que no parece que la multicoli-
nealidad represente un problema en los análisis
realizados. En la Tabla 4 se muestran los resul-
tados de la regresión jerárquica realizada. En
negrita se han señalado los coeficientes de
cada modelo que se utilizan para determinar el
grado de significación de la correspondiente
variable5. En todos los modelos considerados,
excepto en el modelo 5, el incremento del R2
que se deriva de la introducción de nuevas
variables es significativo, lo que viene a indi-
car que tanto el orden (modelo 2), como la
novedad, la calidad y la velocidad (modelo 3) y
las interacciones orden*novedad y orden*cali-
dad (modelo 4), contribuyen de forma relevan-
te a la explicación del resultado de un nuevo
producto.
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5 Con objeto de determinar el nivel apropiado de error Tipo I (α) para nuestra investigación realizamos un análisis de poder
estadístico utilizando el software G*POWER 3 (FAUL et al., 2007) y tomando como referencia el tamaño del efecto de nivel medio
determinado por Cohen (1988). En todos los casos, el valor del poder estadístico (1-β) para tal tamaño y para un α de 0,05 excede
el recomendado por Cohen (1988) de 0,80. De aquí, que α=0,05 haya sido considerado el valor límite apropiado para juzgar la sig-
nificación estadística de nuestros resultados.
TABLA 4
Análisis de regresión jerárquica moderada
Resultado del nuevo producto
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
Variables de control
Incertidumbre -0,07 -0,08 -0,10† -0,11† -0,11†
Experiencia equipo 0,08 0,09 0,00 -0,01 -0,01
Apoyo alta dirección 0,24** 0,22** 0,10† 0,11† 0,11†
Variables independientes
Orden entrada 0,16* 0,01 0,00 0,00
Novedad producto 0,23** 0,23** 0,23**
Calidad producto 0,21** 0,22** 0,22**
Velocidad innovación 0,30** 0,29** 0,30**
Términos de interacción
Orden x Novedad -0,13* -0,13*
Orden x Calidad 0,12* 0,12*
Orden x Velocidad -0,04 -0,04
Orden2 x Velocidad -0,01
R2 7,9% 10,4% 31,3% 34,0% 34,0%
F de la regresión 6,3** 6,4** 14,0** 10,9** 9,9**
Cambio en R2 2,5% 20,9% 2,7% 0,0%
Cambio en F 6,1* 21,8** 2,9* 0,0
NOTA: En la tabla se muestran los coeficientes de regresión estandarizados.
Niveles de significación: † p <0,1; * p <0,05; ** p<0,01 (test de dos colas).
En negrita se han señalado los coeficientes de cada modelo que se utilizan para determinar el grado de significación
de la correspondiente hipótesis.
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El coeficiente que mide el efecto del orden
de entrada en los resultados del nuevo produc-
to es positivo y significativo (β= 0,16, p< 0,05),
lo que refleja que, en concordancia con la
mayoría de los trabajos empíricos sobre este
tema, entrar pronto en el mercado contribuye
positivamente al éxito de los nuevos productos.
Podemos decir, por tanto, que H1 se corrobora.
Los coeficientes del grado de novedad
(β=0,23), de la calidad del producto (β=0,21) y
de la velocidad de innovación (β=0,30) son
positivos y significativos (p<0,01 en los tres
casos).
La interacción entre la novedad del produc-
to y el orden de entrada es significativa, aun-
que del signo contrario al postulado en H2 (β=-
0,13, p<0,05). Por lo tanto, no podemos acep-
tar esta hipótesis, ya que el efecto moderador
que se observa es negativo. Los productos pio-
neros alcanzan mejores resultados si no son
demasiado novedosos y viceversa. Si son muy
novedosos, sin embargo, el impacto positivo
del orden sobre los resultados desaparece. Si
examinamos la naturaleza de esta interacción
utilizando el procedimiento sugerido por
AIKEN y WEST (1991), encontramos que el
coeficiente del orden es β=0,15 (p<0,05) para
un nivel de novedad bajo (una desviación por
debajo de la media) y β=-0,08 (no significati-
vo) para un nivel de novedad alto (una desvia-
ción por encima de la media). En cambio sí se
corrobora H3, ya que el coeficiente que mide
el efecto de la interacción entre orden y cali-
dad es positivo y significativo (β=0,12,
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FIGURA 2
Relación entre orden de entrada y resultados en función de la novedad y de la calidad
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p<0,05). Se demuestra, pues, que las ventajas
de entrar pronto en el mercado se manifiestan
si la calidad del producto lanzado es elevada y,
en sentido contrario, que el impacto positivo
de la calidad del producto en sus resultados se
debilita si la empresa entra en el mercado tar-
de. Aplicando AIKEN y WEST (1991), obtene-
mos que para un nivel de calidad alto (una
desviación por encima de la media) el impacto
del orden sobre el resultado es de β=0,14
(p<0,05) y para un nivel de calidad bajo (una
desviación por debajo de la media) se reduce
hasta β=-0,07 (no significativo). Véase una
representación de los efectos moderadores
observados en la Figura 2. Finalmente, el tér-
mino de interacción cuadrático que sirve para
contrastar H4 (orden
2 * velocidad) no es esta-
dísticamente distinto de cero, por lo que recha-
zamos dicha hipótesis, aunque en los análisis
que comentamos a continuación se pone de
manifiesto que la forma de medir la velocidad
afecta al contraste realizado.
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4.2. Pruebas de robustez
En orden a evaluar la robustez de los resulta-
dos obtenidos hemos realizado un conjunto de
análisis adicionales. En primer lugar, habida
cuenta de que existe literatura en favor de las
ventajas de las empresas seguidoras, particular-
mente de las seguidoras tempranas, hemos repli-
cado los análisis previos incluyendo el término
cuadrático de la variable orden de entrada. La
obtención de un coeficiente negativo y significa-
tivo para este término sería la prueba estadística
de que existe una relación en forma de U inver-
tida entre orden y resultados, lo que en términos
de contenido vendría a significar que las empre-
sas que se califican como “una de los pioneras”
o “seguidoras tempranas” logran mejores resul-
tados que las de los otros dos grupos. El corres-
pondiente coeficiente cuadrático del orden no es
significativo, lo que ratifica H1. Tal efecto cua-
drático es también testado por de JAKOPIN y
KLEIN (2012) con este mismo resultado.
El análisis de regresión no aporta índices de
ajuste o bondad del modelo sometido a test,
únicamente nos permite determinar qué varia-
bles independientes (significación del coefi-
ciente) y con qué fuerza (tamaño del coeficien-
te) están relacionadas con la dependiente. Pero
no nos ofrece respuesta a la pregunta sobre
cómo de bueno es el modelo, es decir, no nos
permite afirmar si la matriz representada por
los datos se ajusta satisfactoriamente a la
observada. Para determinar si el ajuste es ade-
cuado estimamos el modelo 5 con un análisis
path (estimación por máxima verosimilitud con
AMOS 20). Los índices de ajuste son –con la
excepción de la χ2=48,05, g.l.=26, p<0,05–
buenos. Concretamente toman los siguientes
valores, GFI=0,97, AGFI=0,90, CFI=0,94 y
RMSEA=0,06.
Finalmente, y puesto que las variables inde-
pendientes sobre las que versan nuestras hipó-
tesis han sido medidas como índices formati-
vos, lo que supone que los constructos a través
de los cuales se han hecho operativas tales
variables están formados por múltiples dimen-
siones que pudieran estar relacionadas de dife-
rente forma con la variable dependiente de
nuestro modelo, hemos procedido a analizar
hasta qué punto nuestros hallazgos son sensi-
bles al modo en que se especifica la medición
de la novedad, la calidad y la velocidad. Los
resultados para la novedad y la calidad se man-
tienen con independencia de si estas variables
se miden tomando referentes internos o bien
con relación a la competencia. Es decir, si se
replican los análisis de regresión con cada uno
de los indicadores de la novedad y la calidad
sustituyendo a su correspondiente constructo,
no hay cambios relevantes en el modelo.
Sin embargo, el análisis de sensibilidad de
nuestras estimaciones a los cambios en la for-
ma de medir la variable velocidad depara resul-
tados interesantes. Estrictamente, de los tres
ítems que componen tal constructo sólo uno de
ellos mide velocidad respecto al mercado
(“conclusión del proyecto en menos tiempo que
el considerado normal en la industria”), los
otros dos –como antes señalamos al hablar de
la medición– son propiamente medidas de
carácter más interno de la puntualidad o rapi-
dez en el cumplimiento de los plazos estableci-
dos. Aunque esta forma de medir la velocidad
–combinar ítems de puntualidad o eficiencia
respecto a criterios internos con otros de velo-
cidad con relación al mercado– es habitual
(véase, por ejemplo, el meta-análisis realizado
por CHEN et al., 2010), dadas las diferencias
teóricas existentes, nos hemos preguntado si
dejando exclusivamente el ítem que mide velo-
cidad respecto a otros participantes en la indus-
tria se mantienen los resultados empíricos, es
decir, sigue rechazándose la hipótesis H4. La
respuesta es negativa; no se mantienen los
resultados del contraste con la medida utilizada
originalmente. Es decir, con esta nueva forma
de medición sí encontramos una relación en
forma de U invertida. Concretamente, β=-0,22
(p<0,01) para el término cuadrático que repre-
senta la interacción entre orden y velocidad
(Orden2 x Velocidad). En consecuencia, ate-
niéndonos a esta definición de la velocidad,
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podemos decir que es más determinante del
éxito para los grupos de “seguidores tempra-
nos” y “uno de los pioneros” que para “segui-
dores tardíos” y “pionero”.
5. DISCUSIÓN E IMPLICACIONES
PARA LA DIRECCIÓN
5.1. Efectos directos del orden, la novedad,
la calidad y la velocidad en el resultado
del nuevo producto
Los resultados del análisis empírico realizado
demuestran que ser una empresa pionera en el
lanzamiento de un nuevo producto influye posi-
tivamente en los resultados. Sin embargo, llama
la atención que el orden de entrada deja de ser
significativo cuando las variables novedad, cali-
dad y velocidad están presentes en la ecuación
de regresión. La conclusión que de ello se deri-
va no es que el orden de entrada sea irrelevante
para el éxito, sino que entrar en el mercado antes
que la competencia no parece ser una garantía
para la obtención de mejores resultados.
El orden de entrada en el mercado está rela-
cionado con el resultado del nuevo producto,
pero esta relación no se explica tanto por un
efecto independiente y específico del orden
sino por la coexistencia de la estrategia de pio-
nero con el lanzamiento de un producto nove-
doso y de calidad. Tal es así que la compara-
ción entre los resultados de los modelos 2 y 3
revela que el orden de entrada pierde significa-
ción estadística cuando se introducen el resto
de variables. Es decir, entrar antes o después en
el mercado no es, pues, un comportamiento
desligado del grado de novedad y de la calidad
del producto, como se desprende de la Tabla 3
en la que se pueden ver los coeficientes de
correlación positivos y significativos entre el
orden y la novedad (0,37, p<0,01) y entre el
orden y la calidad (0,19, p<0,01). Ratifica esta
idea el trabajo de Rodríguez-Pinto et al. (2008),
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FIGURA 3
Relación entre orden de entrada y resultados en función de la velocidad respecto a la industria
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en el que se comprueba que el efecto del orden
de entrada en el éxito de una innovación se
explica en gran parte porque las marcas pione-
ras logran diferenciarse de las seguidoras por la
mayor calidad de sus productos y del servicio
que les acompaña.
La implicación académica derivada de las
diferencias encontradas entre el modelo 2 y el
3 en el coeficiente de regresión del orden de
entrada es de notable interés. Puesto que
encontramos lo que en términos estadísticos se
conoce como efecto confusión, es decir, la rela-
ción entre dos variables –en este caso, orden y
resultados– difiere significativamente según
que se consideren o no otras variables –calidad
y novedad–. Los trabajos empíricos en los que
se trata de probar la existencia de ventajas deri-
vadas del orden de entrada pueden estar ofre-
ciendo resultados significativamente diferentes
–atribución de ventajas a pioneras o no –en
función de la presencia o no de las variables de
confusión (novedad y calidad) en los análisis
realizados.
A diferencia de lo que ocurre con la novedad
y la calidad, la velocidad de innovación no es
una estrategia que acompañe a la decisión de
ser pionera o seguidora en el mercado (el coe-
ficiente de correlación entre ambas variables
no es significativo), sino que se muestra inde-
pendiente de tal decisión. Un análisis de la
varianza (ANOVA) de la velocidad media para
cada uno de los grupos aporta los siguientes
resultados: “pionero” 4,46, “uno de los pione-
ros” 4,51, “seguidor temprano” 4,07 y “segui-
dor tardío” 4,37. Ninguna de las diferencias es
significativa al 95%. Como ya señalaron STALK
y HOUT (1990), tanto pioneras como seguidoras
(más o menos tempranas) se benefician de un
mayor éxito si son capaces de completar el pro-
ceso de desarrollo con rapidez y puntualidad.
Los resultados de nuestro estudio indican,
por tanto, que el énfasis puesto en la velocidad
de innovación está ampliamente justificado. Se
corroboran, así, las conclusiones de trabajos
anteriores (LYNN et al., 2000; CARBONELL y
RODRÍGUEZ, 2010; MCNALLY et al., 2011;
MORENO y MUNUERA, 2012; STANKO et al,
2012) según los cuales la velocidad acorta el
tiempo necesario para comenzar a obtener
beneficios y tiene recompensas en términos de
ventas y cuota de mercado.
5.2. Interacciones entre orden, novedad,
calidad y velocidad
El efecto interacción negativo entre el orden
de entrada y la novedad del producto es reve-
lador de los riesgos que asumen las firmas pio-
neras del mercado. Los productos pioneros, si
son muy novedosos, es decir se alejan mucho
de lo que la competencia está ofreciendo (por
ejemplo, aquellos productos que inauguran
una nueva categoría), es probable que no
alcancen el resultado esperado por la empresa.
En cambio, la empresa tiene mucho que ganar
si lanza un producto novedoso en una catego-
ría de producto en la que puede considerársela
ya como una rezagada. Cuanto más tarde se
lance un producto al mercado y un mayor
número de marcas ya estén vendiendo produc-
tos que satisfacen esa necesidad, más crucial
es para la empresa ser capaz de diseñar una
alternativa de compra que sea realmente nove-
dosa y diferente.
Desde el punto de vista del consumidor, aun-
que la novedad de un producto puede generar
sentimientos positivos derivados, por ejemplo,
de la sorpresa de encontrarse con algo distinto a
la oferta disponible hasta ese momento, también
puede ocasionar reticencias a la adopción cau-
sadas por la percepción de un mayor riesgo y
por la necesidad de incurrir en elevados costes
de aprendizaje (LEE y O’CONNOR, 2003; MOLI-
NA-CASTILLO y MUNUERA-ALEMÁN, 2009). A
todo esto hay que añadir que la empresa pione-
ra con un producto altamente novedoso es pro-
bable que se enfrente a una ventana estratégica
aún no abierta para ese tipo de producto (LAN-
GERAK y HULTINK, 2006) y a dificultades para
comunicar claramente al consumidor sus bene-
ficios (LEE et al., 2000).
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A tenor de nuestros resultados, parece que
para los productos pioneros se acentúan los
inconvenientes de la novedad, mientras que los
riesgos y costes se aligeran cuando se entra
más tarde, esto es, cuando se entra a un merca-
do que ya han contribuido a desarrollar otras
marcas. En consecuencia, la empresa tendrá
que plantear la elección de una entrada más o
menos temprana y una mayor o menor novedad
en términos de trade-off, ya que, si bien ambas
variables de forma individual favorecen el éxi-
to, su combinación no resulta simbiótica.
Por lo que respecta a la interacción entre
orden de entrada y calidad del producto, los
resultados corroboran nuestra hipótesis. Entrar
pronto en el mercado y lanzar un producto de
calidad conlleva la consecución de sinergias
positivas. Ser pionero será un esfuerzo baldío si
la calidad del producto que se comercializa no
alcanza los niveles establecidos en los objetivos
del proyecto o queda por debajo de lo ofrecido
por los competidores. Un producto de escasa
calidad no logrará satisfacer a los clientes que lo
prueben, y en esta situación la empresa pionera
perderá la oportunidad de establecerse como
referente y prototipo de la categoría y será
demasiado vulnerable a los ataques de la com-
petencia. Del mismo modo, estamos en condi-
ciones de afirmar que el esfuerzo que represen-
ta desarrollar un producto de calidad elevada no
reportará la recompensa deseada si la empresa
lo lanza al mercado demasiado tarde, ya que, de
acuerdo con el estudio de BOWMAN y GATIGNON
(1996), la respuesta de los consumidores a la
calidad es más intensa en las primeras fases del
ciclo de vida del producto. El efecto positivo de
la calidad en el éxito de un producto se debilita
a medida que entran competidores en el merca-
do, puesto que se requiere una mejora de la cali-
dad cada vez más sustancial para que llegue a
ser apreciada por el mercado. Si una empresa es
capaz de desarrollar un producto de gran cali-
dad, debe lanzarlo pronto al mercado para evitar
que otros competidores tomen la delantera.
A la vista de las sinergias existentes entre
orden y calidad, nos hemos preguntado si la
calidad no puede ser, a su vez, una de las varia-
bles que atenúan la interacción negativa descu-
bierta entre orden y novedad, y que resulta des-
concertante, sobre todo desde una óptica
empresarial, pues viene a poner de manifiesto
que la entrada temprana en el mercado con un
producto altamente innovador (por ejemplo, el
lanzamiento de lo que conocemos como una
“innovación radical”) no vaticina buenos resul-
tados de mercado, al menos en el corto plazo.
En otras palabras, nos preguntamos si las difi-
cultades que surgen cuando una empresa trata
de ser pionera en el mercado con un producto
que es muy novedoso no se ven paliadas por la
constatación de que se trata de un producto de
alta calidad. Como señala GULTINAN (1999),
ante las reticencias que los consumidores pue-
den mostrar a probar un producto muy novedo-
so y del que quizá no conozcan sus beneficios,
la oferta de un producto de calidad, acompaña-
do de un buen servicio, puede ser un imperati-
vo para vencer tales reticencias, fomentar la
adopción y difusión del producto y no descu-
brir puntos vulnerables que pudieran ser apro-
vechados por otros proveedores. Para testar
este efecto, ampliamos nuestro contraste intro-
duciendo la interacción triple entre orden,
novedad y calidad. Sin embargo, el coeficiente
de regresión obtenido no es significativo. No
obstante, esta línea de investigación no se ago-
ta aquí. Cabe conjeturar que determinados ras-
gos propios de la innovación o de la estrategia
de lanzamiento –que no son la calidad– jue-
guen este papel de amortiguadores del efecto
de interacción negativa encontrado (por ejem-
plo, la divisibilidad, la compatibilidad del pro-
ducto o la venta a un precio reducido). Así
pues, dado que no podemos descartar que exis-
tan efectos positivos sobre la empresa (impacto
sobre los resultados a largo plazo, mejora de la
reputación, etc.) derivados de ser pionera en la
incorporación a la cartera de innovaciones de
carácter más radical y que revisten un alto gra-
do de novedad, una línea de investigación inte-
resante es tratar de identificar esas variables
que pueden mitigar el impacto negativo en los
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resultados de un nuevo producto derivado del
trade-off entre orden de entrada y novedad.
Finalmente, los resultados de nuestro trabajo
indican que no existe un efecto moderador de la
velocidad en la relación entre el orden de entra-
da y los resultados del nuevo producto, si la
medida de la velocidad es la planteada inicial-
mente, que combina referentes internos y exter-
nos. Sin embargo, si nos quedamos con el indi-
cador que mide la velocidad con relación a la
competencia (“conclusión del proyecto en
menos tiempo que el considerado normal en la
industria”), sí observamos la relación de inte-
racción en forma de U invertida propuesta. Es
decir, las empresas que más se benefician de la
velocidad son los grupos “seguidores tempra-
nos” y “uno de los pioneros”. Cumplir con los
objetivos temporales fijados, es decir, con el
cronograma establecido, es igualmente benefi-
cioso para todo tipo de empresas, cualquiera
que sea el orden de entrada en el mercado, pero
si de lo que se trata es de ser más rápido que los
competidores, la importancia ya no es equiva-
lente, sino que es mayor para aquellos que no
entran como pioneros, pero que tampoco llegan
tardíamente al mercado.
5.3. Implicaciones para la dirección
Nuestra primera recomendación estratégica
para las empresas es que intenten ser pioneras
en el mercado, por cuanto tal comportamiento
está relacionado con el logro de un mejor resul-
tado. Además, mejorar la velocidad de innova-
ción y la novedad y la calidad de los nuevos
productos son objetivos empresariales que faci-
litan el logro de resultados excelentes a todo
tipo de empresas, entren más o menos adelan-
tadas en el mercado.
En segundo lugar, y teniendo en cuenta los
efectos interacción propuestos entre orden,
novedad, calidad y velocidad, la recomenda-
ción al respecto de la calidad es clara. A una
empresa pionera le interesa lanzar un producto
de calidad porque esta combinación genera
sinergias adicionales a los propios efectos posi-
tivos sobre el resultado derivados de ambas
variables. Sin embargo, que el producto pione-
ro sea altamente novedoso puede tener conse-
cuencias negativas sobre el resultado, ocasiona-
das probablemente por la multiplicación que se
produce en el riesgo que asume un consumidor
cuando no sólo encuentra un producto con
características inéditas cuyas ventajas respecto
a las alternativas de mercado que satisfacen esa
necesidad son difíciles de apreciar, sino que no
hay empresas ofreciendo productos en algún
grado comparables y que ayuden a la consoli-
dación de la innovación en el mercado. Cuando
se trate de una innovación incremental, sin
embargo, los directivos deben tratar de adelan-
tarse a los competidores y aprovechar las ven-
tajas de ser pionero.
Finalmente, en lo que atañe a las recomenda-
ciones sobre la velocidad de llegada al merca-
do respecto a los competidores en la industria,
hay que destacar la relevancia que tal decisión
tiene para las categorías de entrantes interme-
dias, es decir, para los que entran como uno de
los pioneros o como seguidores tardíos. Como
ya hemos señalado en el planteamiento de
hipótesis, acelerar el desarrollo del producto
para recortar el tiempo de llegada al mercado
por parte de las empresas seguidoras limita las
oportunidades de las pioneras de fijar el están-
dar del producto y de generar una reputación
como líderes del mercado.
En suma, siempre que sus capacidades se lo
permitan aconsejamos a las empresas ser pio-
neras y, si esto no puede ser, llegar lo antes
posible al mercado. Si a la condición de pione-
ras añaden un producto de calidad, los efectos
positivos sobre el resultado se ven multiplica-
dos. Sin embargo, las empresas que llegan al
mercado después de las pioneras (una de las
pioneras y seguidoras tempranas) deben poner
el énfasis en la velocidad. Finalmente, para los
seguidores tardíos, dotar a sus productos de
atributos novedosos, puede contribuir a mejo-
rar un resultado que de inicio se ve lastrado por
su condición de entrante rezagado.
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6. CONCLUSIÓN, LIMITACIONES
Y LÍNEAS FUTURAS DE
INVESTIGACIÓN
Tanto la entrada temprana en el mercado,
como la novedad, la calidad y la velocidad de
desarrollo influyen positivamente en el éxito de
una innovación. Además se observan efectos
interacción significativos del orden de entrada
con la novedad, la calidad y la velocidad res-
pecto a la industria. Por lo tanto, el impacto que
el orden tiene sobre los resultados no puede
juzgarse de manera aislada, ya que no es inde-
pendiente de los niveles alcanzados en el resto
de variables analizadas en el trabajo.
El estudio tiene una serie de limitaciones
relacionadas con la medición de las variables y
con la forma de recogida de la información. En
primer lugar, dada la diversidad de industrias
implicadas en nuestra investigación, basamos
nuestros análisis en datos perceptuales. Por
ejemplo, el orden de entrada ha sido medido en
una escala subjetiva que, si bien facilita la com-
paración entre mercados, puede no estar exenta
de parcialidad. La utilización de variables obje-
tivas como, por ejemplo, la posición numérica
en la que un producto entra en el mercado, aun-
que no es la solución en un contexto multi-
industria (una marca que, por ejemplo, entra en
cuarta posición puede considerarse una segui-
dora temprana en un mercado en el que compi-
ten veinte marcas, pero también catalogarse
como una seguidora tardía en otro en el que
compiten cinco), hubiera ayudado a evaluar la
robustez de los resultados. La ausencia de esta
medición alternativa, por tanto, no deja de
constituir una limitación.
En segundo lugar, la calidad del producto se
ha medido de forma general, sin distinguir
entre algunas de las dimensiones que la litera-
tura ha considerado integrantes de este cons-
tructo, por ejemplo, sin distinguir entre la cali-
dad objetiva (relativa al rendimiento del pro-
ducto) y la subjetiva (relativa a la imagen o el
diseño) (MOLINA-CASTILLO y MUNUERA-ALE-
MÁN, 2009). Sin embargo, es posible conjeturar
que estas dimensiones moderen de diferente
forma la relación orden-resultados; la calidad
objetiva, por ejemplo, puede ser más relevante
para el éxito de los pioneros y la subjetiva para
los seguidores. Ampliar la medición de la cali-
dad para incluir sus dimensiones contribuirá a
subsanar esta limitación y, por ende, a afinar
las conclusiones establecidas en este estudio.
De la misma forma, si bien la novedad incluye
las dimensiones más al uso contempladas en la
literatura –novedad respecto a los productos de
la empresa y novedad respecto a los productos
de los competidores– no faltan trabajos, en los
que tal caracterización de la novedad se consi-
dera incompleta. Por ejemplo, la inclusión
como parte de este constructo de la novedad
respecto a los hábitos de uso y conocimiento de
los consumidores –dimensión propuesta por
LEE y O’CONNOR (2003)– podría enriquecer el
trabajo.
En tercer lugar, hemos utilizado un único
informante para medir las variables indepen-
dientes y la dependiente del modelo, lo que
puede resultar en sesgos de método común.
Aunque no es nuestra intención minimizar los
problemas derivados de esta fuente potencial
de sesgos, los resultados de los tests realizados
(método del factor único de HARMAN y enfoque
de LINDELL y WHITNEY) sugieren que éste no
constituye un problema importante en nuestra
muestra. En cualquier caso, no está de más
insistir en el contraste del modelo aquí plante-
ado recogiendo datos procedentes de múltiples
informantes.
Además de abordar las mejoras necesarias
en la medición de las variables, el trabajo reali-
zado también nos ayuda a establecer algunas
líneas de investigación potencialmente fructífe-
ras. Como ya hemos señalado, desde un punto
de vista empresarial resultará de particular inte-
rés identificar aquellas variables que ayuden a
minimizar los efectos negativos de la interac-
ción entre orden de entrada y novedad, puesto
que evitar esta coincidencia de circunstancias
no parece recomendable, dados los efectos
positivos directos encontrados y el potencial
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que cabe atribuir a ambas variables en la gene-
ración de beneficios a largo plazo para la
empresa (magnitud del éxito no contemplada
en este trabajo).
Igualmente, puesto que la etapa de lanza-
miento es una de las más costosas y arriesgadas
del proceso de desarrollo de nuevos productos
(LANGERAK et al., 2004), otra línea de investi-
gación interesante puede ser examinar qué tipo
de decisiones o actividades de lanzamiento
interactúan positivamente con el orden, la cali-
dad, la novedad y la velocidad –con alguna de
ellas o con la propia interacción entre ellas– al
objeto de diseñar tal lanzamiento tratando de
obtener el mayor número de sinergias positivas.
Por ejemplo, ¿una mayor resonancia (o inver-
sión en comunicación) en la fase de lanzamien-
to es igualmente eficiente para productos pio-
neros y seguidores? ¿Y para productos novedo-
sos? ¿Y para productos pioneros novedosos
frente a productos pioneros menos novedosos?
¿Y para productos seguidores más o menos
novedosos? La amplitud del mercado escogido,
el tipo de distribución, la decisión relativa a la
marca, etc. pueden estar también influyendo en
los resultados. Téngase en cuenta la específica
relevancia empresarial resultante de abordar
esta línea de investigación. Particularmente
orden, novedad y calidad son variables que
pueden mostrarse rígidas al cambio cuando la
dirección quiere intervenir sobre ellas en las
etapas finales del proceso de desarrollo de un
nuevo producto. Las políticas de comunica-
ción, distribución o precios, sin embargo, son
consideradas más maleables.
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